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RESUMO

Este estudo tem como objetivo a analise do retorno de midia espontanea esportiva
no jornal impresso Diario Catarinense, visando identificar a frequéncia de veiculagao
das modalidades esportivas e os valores gerados por essas inser¢gées. O método
utilizado para estd pesquisa foi descritiva do tipo bibliografica e documental, de
natureza aplicada, com os resultados apresentados em graficos e tabelas. Os dados
coletados tiveram como base a pesquisa no objeto de estudo, com analise
quantitativa e qualitativa correspondendo a todas as noticias esportivas do més de
agosto de 2013. A coleta de dados foi realizada, tendo como base as noticias
esportivas, suas respectivas modalidades, colunistas esportivos, calculo de
centimetragem, e analise aproximada do valor de retorno de midia esponténea
esportiva, realizada a partir da aquisicdo dos jornais impressos, e logo apos
separados por noticias relacionadas ao esporte. Em relagdo a analise dos dados, o
jornal Diario Catarinense disponibilizou o pregco da centimetragem, desta forma, foi
realizado o calculo de midia esponténea, e por fim calculado o espagco de noticias
esportivas. De acordo com os dados obtidos, pdde-se observar que foram
publicadas 5.043 noticias no més de agosto, destas 970 noticias relacionadas ao
esporte, sendo o futebol o esporte com mais frequéncia. Entre os colunistas
esportivos estudados, o futebol foi o0 mais comentado e o valor aproximado de midia
espontanea esportiva no més de agosto foi de R$ 3.907.299,00 no jornal Diario
Catarinense. Desta forma, conclui-se que o esporte ocupa grande espag¢o na midia
impressa, sendo este um espaco muito valorizado. Além disso, o futebol apresenta-

se como o esporte mais comentado.

Palavras-chave: Jornal Impresso. Midia Esponténea. Esporte.
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1 INTRODUGAO

Esta pesquisa tem o intuito de analisar o retorno de midia espontanea
esportiva no jornal impresso Diario Catarinense.

O estudo foi dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro apresentado a
seguir com os topicos: contextualizagado do tema e problema, objetivos e justificativa.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO TEMA E PROBLEMA

O esporte € uma das maiores paixdes da nossa populagdo, sendo um
veiculo de conhecimento dindmico e expressivo que demonstra um crescimento e
interesse constante por toda a sociedade (POZZI, 1998).

Atualmente o esporte vem se tornando um dos mercados mais rentaveis,
pois abrange desde produtos esportivos até entretenimento, ndo estando somente
ligado a empresas que produzem materiais esportivos, mas também a empresas
que atuam no mercado esportivo, utilizando a imagem de atletas, clubes e eventos
para promog¢ao da midia e do marketing.

Para Alves (2007 p.8), “o marketing esportivo apresenta diversas
estratégias para promover um clube ou um atleta”. E por meio do uso de imagem
que um atleta pode sair de seu anonimato para estampar produtos e anuncios
comerciais impressos e televisivos. Sendo assim, observamos que o esporte vem
sendo muito vinculado a midia, ou seja, meios de comunicagdo, através de
televisdo, radio, jornais e internet.

A midia tem grande responsabilidade pela popularizagdo do esporte, é
por meio dela que comecgou a haver interesse por outras modalidades esportivas.
Devido a isso se passou a compreender com mais clareza os interesses de dois
tipos diferentes de publico, os consumidores esportivos e o0 mercado anunciante de
esporte por meio dos patrocinadores. Para Pozzi (1998), a midia é um fator
multiplicador, pois faz com que o esporte atinja um patamar de audiéncia sem igual,
fazendo com que aumente o interesse de patrocinadores em se relacionarem com
essa grande popularidade.

Devido as consideragbes supracitadas, os jornais impressos diarios
ganham maior espago e numero de paginas, com grandes destaques esportivos

(SILVA, 2011). Ainda segundo o autor, o futebol & considerado o esporte mais
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abordado, justificando-se por ser uma paixao nacional, porém outros esportes
considerados “minoritarios” vém também aumentando abundantemente seu espaco
(SILVA, 2011).

Baseado nos conceitos de midia e marketing e sua influéncia sobre
esporte e a sociedade, tem-se como objetivo de estudo desvendar a capacidade de
retorno de investimento que o marketing esportivo junto com a midia exerce. Diante
deste contexto faz-se a seguinte pergunta: “Qual o retorno de midia esponténea

esportiva no jornal impresso Diario Catarinense?”

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar o retorno de midia espontanea esportiva no jornal impresso
Diario Catarinense, visando identificar a frequéncia de veiculagdo das modalidades
esportivas e os valores gerados por essas insergoes.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar o percentual de noticias de esporte em relacido as demais
noticias no jornal impresso Diario Catarinense.

e Verificar as modalidades esportivas que tem maior frequéncia no jornal
impresso Diario Catarinense.

e Analisar os esportes mais comentados pelos colunistas esportivos no
jornal impresso Diario Catarinense.

e Verificar o valor de midia espontadnea do esporte no jornal impresso

Diario Catarinense.

1.4 JUSTIFICATIVA

O esporte vem crescendo abundantemente em todo o mundo, levando as
empresas a investirem cada vez mais em patrocinio de equipes e produtos
esportivos, consequentemente gerando maior possibilidade de retorno financeiro.

Este investimento realizado pelas empresas nos veiculos de comunicagao

(jornal, radio, televisdo, internet e etc) muitas vezes €& desconhecido por quem
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investe, fazendo com que ocorra um grande investimento financeiro sem saber ao
certo se o retorno foi maior do que o investido.

Por isso, é importante descobrir o retorno de midia promovido pelo
segmento esportivo para auxiliar empresas em seus futuros investimentos e
patrocinios. Além de verificar o percentual de noticias esportivas, modalidades mais
frequentes e esportes mais comentados visando descobrir qual o esporte tem maior
possibilidade de retorno positivo apds investimento.

Partindo destes questionamentos, o objetivo desta pesquisa é analisar o

retorno de midia e investimento que o esporte tem em Santa Catarina.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo abordados, por meio de uma revisao bibliografica e
documental, assuntos como esporte, gestao, gestao esportiva, marketing, marketing
esportivo, jornalismo no esporte, midia e midia espontédnea. Esta revisdo de
literatura teve como finalidade apresentar subsidios tedricos que possam dar

sustentabilidade conceitual para o desenvolvimento do trabalho.

2.1 ESPORTE

O esporte € um produto que contagia o mundo com sua espontaneidade e
prazer proporcionado, através da emogao levada aos seus espectadores, consegue
gerar grandes lucros (OLIVEIRA; RODRIGUES; PEIL, 2009). Ele atrai pessoas de
todas as idades, de todas as classes sociais, de todos os lugares do mundo. Tornou-
se um fenbmeno mercadolégico e ganhou tamanha propor¢gdo mundial, que gera
tendéncias e modismos (VILAS BOAS, 2005). Consegue vender de tudo e de varias
formas, seja promovendo moda e estilo de vida ou através de equipamentos,
acessorios e idéias, criando no cidaddo novas necessidades (OLIVEIRA;
RODRIGUES; PEIL, 2009).

“O esporte, ao contrario de décadas passadas, deixou de ser apenas um
meio saudavel de entretenimento, mas acima de tudo, uma maneira de capitacao
financeira” (BARROS; TEGANI, 2008, p.3). Assim como as diversas atividades
humanas, o esporte também se transformou em uma industria de produtos e
servigos a disposigao dos consumidores (TOLEDO, 2006, p 57).

O meio esportivo alcancou notavel importancia nas ultimas décadas, onde
o entretenimento é a maior fonte para negocios.

E uma das industrias que mais cresce e se desenvolve no mundo, isso
ocorre nao s6 por a profissionalizacdo do esporte e globalizacdo, mas sim pelo
crescente interesse dos consumidores e a busca por novas formas de comunicagao
(BENAZZI; BORGERS, 2010).
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2.2 GESTAO

A palavra gestdo vem do termo latino gestio, que expressa a agao de
dirigir, de administrar e de gerir a vida, as capacidades das pessoas e das proprias
coisas que lhes pertencem ou que fazem uso (ANDRADE, 2001).

De acordo com Areias (2008), a gestdo é a administracdo de recursos
humanos, materiais e financeiros, orientada a atingir objetivos planejados por uma
organizacado ou individuo. Isto significa dizer que a gestdo deve ser vista como a
necessidade de se ter um planejamento técnico, para alcangar objetivos
estabelecidos.

Para Ansoff e Mcdonnell (1993) gestdo € um componente decisivo nas
respostas para mudancas do ambiente, pois determina o meio pelo qual a
administracao percebe os desafios, diagnostica seus impactos, decide o que fazer e
coloca em agao suas decisdes.

Gerenciar é fundamental para tudo que se é realizado, na qual os pilares
da gestdo, que vao desde planejar, organizar, dirigir e controlar sao fungdes
essenciais em uma boa gestdo, por isso a necessidade de aborda-los como parte
fundamental da gestéo.

2.2.1 Pilares da Gestao

2.2.1.1 Planejar

Planejar € o comeg¢o de todo processo administrativo, empresas e
organizagbes devem trabalhar em fungdo de resultados a curto, médio e longo
prazo. O objetivo de um planejamento é identificar e detalhar todo o trajeto rumo aos
resultados, para que de uma forma evitem ou diminuam os erros e imprevistos que
possam afetar o sucesso do trabalho (REZENDE, 2000). Para Chiavenato (1995a),
planejar é antecipar o que se deve fazer e quais objetivos devem ser alcangados,
visando dar condigdes racionais para que se organize e dirija a empresa a partir de
certas hipoteses a respeito da realidade atual e futura.
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2.2.1.2 Organizar

O processo de organizar consiste em coordenar as diversas atividades
necessarias para colocar o planejamento em execugdo. Essas atividades devem ser
divididas e estruturadas de forma l6gica através de unidades, divisbes e
departamentos (REZENDE, 2000). Para Chiavenato (1995a), Organizar € uma
funcdo administrativa na qual uma empresa reune e integra seus recursos, define a
estrutura de setores que deverao administra-los, estabelece a divisdo de trabalho e
proporciona os meios de autoridade e de responsabilidade. Organizar representa
todos os meios que a empresa utiliza para colocar em pratica o que se foi planejado.

2.2.1.3 Dirigir

Dirigir € criar uma ferramenta para lidar com os recursos mais dificeis de
serem geridos, as pessoas. Diante disso, técnicas de lideranga, motivagcado e
comunicagao precisam ser cuidadosamente escolhidas e aplicadas (SILVA, 2011).

Para Chiavenato (1995b), dirigir € um processo dinamico, pois € o unico
dentro dos pilares da gestdo que envolve as inter-relagbes pessoais. O autor
destaque que para dirigir pessoas ndo depende somente em dar ordens, instrugdes,
comunicar e motivar, o que realmente precisa é saber liderar.

Segundo Silva (2011 p.6) “dirigir € um trinbmio de motivar, liderar e

comunicar constantemente”.

2.2.1.4 Controlar

Stoner e Freeman (1999) define controlar como a fungdo na qual o
administrador mantém a organizagédo no caminho escolhido. Controlar € saber se
deu certo o que se foi planejado, se obteve resultados esperados. Para Chiavenato
(2000) a finalidade de controlar é assegurar que os resultados do que se foi
planejado, organizado e dirigido se ajustem aos objetivos que foram estabelecidos
inicialmente. Portanto € através do controle que € possivel identificar se o0 processo
esta no rumo certo e melhora-lo se o processo nao estiver desenvolvendo de

maneira satisfatoria.
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2.2.2 Gestao Esportiva

A administragdo esportiva ou gestdo do esporte esta relacionada a
organizacao, diregcao racional e sistematica de atividades esportivas ou de entidades
e grupos (DACOSTA, 2006). Vindo de encontro a isso Rocha e Bastos (2011),
definem que este tipo de gestdo pode ser entendido como uma forma de aplicagéo
dos principios da gestao s6 que utilizadas em organizagdes esportivas.

Para Bateman e Snell (1996) apud Rocha e Bastos (2011, p. 94), “gestao
do esporte € o processo de trabalhar com pessoas e recursos materiais para realizar
objetivos de organizagdes esportivas, de maneira eficaz”.

De acordo com a North American Society for Sport Management - NASSM
(2011):

A gestdo esportiva € como um corpo de conhecimentos interdisciplinares
que se relaciona com a direcdo, lideranga e organizacdo do esporte,
incluindo dimensdes comportamentais, ética, marketing, comunicacéo,
finangas, economia, negdcios em contextos sociais, legislagdo e preparagao
profissional.

Portanto gestdo esportiva nada mais € que trazer os conceitos e teorias
da administragdo/gestdo convencional para dentro de entidades esportivas,
utilizando suas ferramentas em prol de promover e gerenciar o esporte de forma
profissional e eficaz.

A gestdo de marketing esportivo tem seu inicio apos a compreenséo do
mercado onde o esporte atua, esta s6 € dada por meio da gestdo esportiva e

pesquisas sobre o consumidor, 0 mercado e sua concorréncia.

2.3 MARKETING

A palavra Marketing tem origem inglesa, € derivada de Market, que
significa mercado. E utilizada para expressar qualquer agdo voltada para o mercado
(DIAS, 2003). Devido a isto subentende-se que uma empresa que pratique o
marketing tem o mercado como foco de suas agoes.

De acordo com a Associagéo Brasileira de Marketing e Negocios (ABMN,
2007), o marketing abrange toda a vida do produto ou servigo, desde o0 momento

que uma simples idéia, até o consumo. Isso implica em conhecer o0 que deseja 0 seu
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consumidor, estudar a produgao desse bem de consumo, até produzir, distribuir e
vender ao consumidor, visando otimizar os lucros de uma empresa. Ja para Kotler e
Keller (2006 p.4), ‘o marketing envolve a identificagdo e a satisfagcdo das
necessidades humanas e sociais”. Ainda de acordo com autor o objetivo do
marketing seria de conhecer e entender o cliente de uma forma que o produto ou o
servigo se venda sozinho. Vindo de encontro a isso Areias (2008), afirma que € o
conjunto de processos e ferramentas que permitem identificar as necessidades,
orientar produtos ao mercado, captar e manter clientes satisfeitos.

Outra definigdo sobre marketing e de Las Casas (2006, p.10), que expde:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfagao dos
desejos dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas e individuos, considerando sempre o ambiente de atuacado e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2007), marketing “é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral’.

De acordo com Cobra (2009 p.11), a execugcdo do marketing € como
agradar os parceiros para que haja uma unido. “E preciso verificar as necessidades
do mercado e as disponibilidades internas, ou seja, o0 que a empresa tem a oferecer
deve corresponder, ou até mesmo superar, 0 que o mercado quer”.

O marketing conquista lugares e patamares em ambientes dindmicos e
complexos, seu principal objetivo é determinar um compromisso com o cliente,
consumidor e publico-alvo no sentido de oferecer beneficios e atributos que superem
as expectativas (MALAGRINO, 2011).

Para concluir, Kotler (2000, p.29), salienta:

Marketing € um processo social por meio do qual as pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagao,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros. Onde,
as pessoas satisfazem as suas necessidades e 0s seus desejos com
produtos. Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo.

De acordo com todos os conceito supracitados, sabe-se que o objetivo

central do marketing € consentir que uma organizagdo alcance os resultados
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esperados, a partir de agdes bem tragadas e planejadas, de uma forma que isto
consiga satisfazer as necessidades e desejos de seu publico alvo.

2.3.1 Mix de Marketing

‘O mix ou composto de marketing tem entre seus objetivos possibilitar
uma visdo mais clara da organizagdo do marketing nas empresas” (FRANTZ et al.
2010 p.1). E uma mistura de quarto elementos, chamados de 4Ps: Produto, Preco,
Promocgéo e Praga ou Ponto. Tendo como seu objetivo combina-los com exatidao
(PITTS; STOTLAR, 2002). O principal papel de um profissional que trabalha com

marketing e saber usar esses elementos de forma a fidelizar seu consumidor.

2.3.1.1 Produto

Produto é o primeiro elemento do mix de marketing, para Kotler (2003, p
344), “produto é qualquer coisa que possa ser oferecido ao mercado para ser
apreciada, adquirida, utilizada ou consumida, de modo a satisfazer uma necessidade
ou desejo”.

Para Pitts e Stotlar (2002), o produto € o elemento central de um mix de
marketing. Pode ser dito como o que a empresa quer vender, neste sentido a
empresa procura gerar um produto de acordo com o perfil do seu consumidor. Esses
produtos podem ser bens, servigos, pessoas, lugares e idéias (PITTS; STOTLAR,
2002).

O produto pode ser visto como uma forma de satisfagdo do consumidor,
essa satisfagao pode surgir através de um meio, bem ou servigo que proporcionara
a realizagcao de um desejo, necessidade ou sonho (ALVES, 2007).

Devido a isto as empresas procuram transformar seus produtos em algo

que traga beneficios aos seus consumidores.
2.3.1.2 Precgo
O preco é o valor de troca de um produto, de acordo com Kotler e

Armstrong (2000), é base fundamental para decisdo de compra, € uma ferramenta

que se diferencia das demais, pois enquanto o prego gera receita, os outros geram
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custos. Outro conceito menciona que o “preco de um produto reflete ndo apenas na
sua natureza e custo, mas também ao mercado para o qual ele € direcionado”
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

Para Churchill e Peter (2005), o preco € uma estratégia que influencia o
consumidor no momento de avaliar as alternativas para chegar a uma decisao.
Devido a isto deve-se saber que para consumidores que tomam decisdes rotineiras

e limitadas, o preco sempre sera um ponto chave na compra de um produto.

2.3.1.3 Promocgéao

A promocgéao € a forma de promover o produto através de propagandas,
publicidade e relagbes publicas, a promogado faz a ligagdo de fabricante com
consumidor (KOTLER, 2001).

Segundo Pitts e Stotlar (2002), promogédo pode incluir atividades
destinadas a informar, chamar a atencao, incentivar acbes como participagdo ou
compra de algum produto e disseminar informacdes. Este elemento do mix de
marketing esta envolvido aos veiculos de comunicagdo, como internet, televiséo,
radio, jornais entre outros, através dos quais os profissionais de marketing podem
transmitir informacgdes de seus produtos aos consumidores (ALVES, 2007).

Mullin, Hardy e Sutton (2004), definem que a promogao € um mecanismo

critico para posicionar um produto e a sua imagem na mente do consumidor.

2.3.1.4 Praga ou Ponto

O ponto é a forma como uma empresa leva seu produto, desde sua
origem até o local onde seu consumidor possa ter acesso a ele (PITTS; STOTLAR,
2002). Para Frantz et al (2010), o ponto estabelece o contato direto com o cliente,
através do ponto de venda, estoque e logistica, estando relacionada com o acesso
ao produto e aos canais de distribuicao.

De acordo com Kotler (2004) Ponto esta relacionado a cobertura,
quantidade, qualidade dos canais de distribuigdo, logistica, locais de venda, niveis
de estoque, embalagens, transporte, entre outros itens que possibilitem o

atendimento apropriado do mercado.
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O mix de marketing em conjunto ao marketing esportivo pode trazer a
fidelizacdo de clientes a industria esportiva, através da utilizagdo de forma eficiente
dos 4Ps.

O marketing usa o esporte como ferramenta de grande poder, sendo
utilizado por muitas organizagdes para fomentar suas marcas e criar oportunidades
em novos mercados, além de consolidar e fidelizar clientes existentes. (LISBOA,
2008, p.49)

2.3.2 Marketing Esportivo

O marketing esportivo ndo é muito diferente do marketing propriamente
dito, apenas esta relacionado ao esporte, porque compartiham as mesmas
necessidades de suprir desejos, relagdo de troca, planejamento e execugao, s6 que
direcionadas ao mundo do esporte.

O marketing esportivo tem sua base nos mesmos 4Ps do mix de
marketing, com o acréscimo de mais um P, que é a paixdo ( CARDIA, 2004). Ainda
de acordo com o autor, o esporte € um produto e os consumidores sédo todos que
participam do esporte de alguma forma, seja praticando esportes, assistindo
competicdes esportivas ou consumindo produtos de marcas esportivas.

O marketing esportivo visa sempre a satisfagdo do consumidor do
esporte, que conforme os autores Mullin, Hardy e Sutton (2004), comentam que o
marketing esportivo € toda atividade indicada a satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores do esporte através do processo de troca.

De acordo com Posada (2007 p.22), “pode-se dividir o marketing
esportivo em dois eixos: produtos e servigos esportivos para os consumidores do
esporte e organizagbes que através do esporte promovem seus produtos e
servigos”.

Outros autores que enfatizam a satisfacdo dos consumidores sao Pitts e
Stotlar (2002), que definem o marketing esportivo como o processo de elaboragao e
implementagdo de atividades de producdo, formacado de prego, promocgao e
distribuicdo de produtos esportivos para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar os objetivos da empresa.

Para Stotlar e Dualib (2005), sdo a¢des voltadas a execugéao e divulgagao

de modalidades esportivas, clubes e associacdes, através da realizagao de eventos
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e torneios ou por parte de patrocinio de equipes e clubes esportivos. Ja para Melo
Neto (2003), o marketing esportivo € apontado como forma de midia alternativa ja
que é capaz de promover uma marca junto ao seu publico-alvo, causando retorno
em publicidade, imagem e vendas.

Melo Neto (2003) ainda divide as bases do marketing esportivo em trés
fatores, que s&o: a imagem, o esporte como midia e o esporte como forma
alternativa de comunicacdo. Para o autor estas trés variaveis sao os pilares do
marketing esportivo como se fosse um tipo de marketing promocional, que ocorre
através da associagdo da imagem de um atleta, de um clube ou modalidade
esportiva a uma determinada marca (MELO NETO, 2003).

2.4 JORNALISMO NO ESPORTE

Para Reis et al (2009), a definicdo de jornalismo é toda pratica que
pretende ampliar da forma mais ética e objetiva possivel informagdes que sejam de
interesse publico.

Uma das caracteristicas do jornalismo é a atualidade, pois € realizado
através de acontecimentos atuais, portanto para o leitor importa o que esta
acontecendo no momento e ndo casos passados (RABELO, 2008).

O jornalismo tem varias modalidades, uma delas € o esportivo que é
considerado como um tipo de jornalismo especializado, pois suas noticias sao
veiculadas tentando atender a publicos especificos (SANTOS, 2012).

Nascimento e Sommer (2005, p.430 - 431) salientam:

O termo jornalismo ou jornalista especializado pode englobar tanto o
jornalismo cientifico quanto outros campos de atuagédo do jornalista, como
jornalismo desportivo, especializado em artes, cultura ou direcionado a um
publico especifico. E esse profissional pode ser considerado um produtor de
informacgao e formador de opinides.

Portanto jornalismo especializado significa dividir assuntos, fazer matérias
especificas e direcionas a um publico alvo. Para Abiahy (2000), o desenvolvimento
da especializagado do jornalismo esta relacionado a légica econbémica que busca a
segmentacdo do mercado como uma estratégia de atingir os grupos que se
encontram dissociados entre si. Além de ser uma ferramenta eficaz para gerar lucros

para as diversas midias, o jornalismo especializado € uma tentativa de resposta para
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essa demanda por informagdes direcionadas que caracteriza a formacido das
audiéncias.

Como qualquer outro tipo de jornalismo especializado, o esportivo tem
sua importancia e complexidade e ndo € um assunto facil de ser tratado, falar de
esporte envolve muito mais do que apenas o jogo e requer estudo e
acompanhamento constante (SILVA, 2011). O autor ainda cita que o jornalismo
esportivo deve tratar de uma variedade de modalidades esportivas, com linguagens
e regras totalmente distintas uma das outras (SILVA, 2011). Mas do que somente
despertar a atengédo do leitor, o jornalista também deve ser capaz de dominar o

assunto do qual esta escrevendo, seja no esporte, na cultura, politica ou economia.

O profissional do jornalismo que lida com esportes esta obrigado a dominar
todos os pontos e variaveis de um determinado esporte. Ser um auténtico
especialista que conhega, se ndo o todo, porque isso é impossivel, mas o
maximo de aspectos e situagbes que se passam no esporte analisado
(ALCOBA, 2005, p. 69).

Barbeiro e Rangel (2006), resaltam que um jornalista esportivo jamais
deve demonstrar tietagem, um bom profissional deve ser isento mesmo quando tiver
que entrevistar/escrever sobre atletas ou clubes que admira. Da mesma forma deve
agir quando publicar informagdes sobre autoridades esportivas, seu objetivo deve
ser veicular somente as informagdes que tiverem valor jornalistico, jamais com o
intuito de favorecer ou prejudicar alguém.

Para Alcoba (1987) Apud Camargo (2005), esta modalidade de jornalismo
se diferencia das demais por tratar de assunto de interesse quase geral. No
jornalismo esportivo a compreensdo das informacdes é estendida a um maior
numero de pessoas, devido a paixao de seus expectadores. Por este motivo o
esporte virou um veiculo de comunicacgao utilizado pela publicidade para servir como
um instrumento de divulgacdo de padrdes de comportamento, moda e virtudes

morais.

2.5 MiDIA

“A midia, plural latino de medium, meio, € entendida como o conjunto das
instituicbes que utilizam tecnologias especificas para realizar a comunicagao

humana” (LIMA, 2006 p.56). Tem como principio informar, transmitir e divulgar os
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acontecimentos, € um instrumento que produz e reproduz informacodes e sentidos, e
assim se efetiva como ferramenta de construgdo simbdlica dos acontecimentos
(OLIVEIRA; RODRIGUES; PEIL, 2009). Isto quer dizer que ela tem varias formas
para torna-se visivel, usando o seu simbolo e sua influéncia para se manifestar e
produzir seus sentidos.

De acordo com Silva e Santos (2006), a midia pode ser chamada de o
“‘quarto poder”, isto significa dizer que ela € o quarto maior segmento econémico do
mundo, sendo a maior fonte de informagdo e entretenimento que a populagao
possui. A midia é uma ferramenta de manipulacdo que pode atuar como uma

especie de controle social.

2.5.1 Tipos de Midias

Midia é dividida em duas categorias: impressa e eletrbnica. A midia
impressa sao publicagcdes de jornal e revistas, ja a midia eletrbnica refere-se a

televisao e radio.

2.5.1.1 Jornais impressos

Ha séculos, as civilizagdes vém usando a midia impressa para divulgar
noticias e informagdes para as massas, no Brasil o jornal impresso foi criado no ano
de 1808. (ANJ, 2013). Ainda de acordo com a ANJ- Associag&o nacional de jornais
(2013) a revolugao tecnologica gerou novos desafios e oportunidades para a midia
tradicional. Nunca houve tantas informacgdes disponiveis para tantas pessoas. A
internet introduziu um volume de atualizagdes de informacdes sem fim, mas isso nao
decretou o fim dos jornais. Os jornais impressos continuam sendo um veiculo
popular e poderoso no relato e na analise dos eventos que afetam a vida das
pessoas. De acordo com a WAN (Associagdo Mundial de Jornais), um bilhdo de
pessoas em todo o mundo Iéem jornais todos os dias.

O jornal impresso € um dos meios de comunicagdo que mais qualifica o
seu publico, ele desempenha um papel muito importante na vida social de cada
pessoa. Ele é tao presente na vida das pessoas que |é-lo faz parte de um ritual, isso
leva a um poder de influéncia ou manipulagdo que induz ou até mesmo muda o

pensamento e o comportamento de seus leitores (OLIVEIRA, 2010). O autor ainda
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resalta que o jornal exerce poder sobre o inconsciente de seus leitores, de forma
imperceptivel, pois €& feito de modo implicito. Essa manipulagdo ndo €& de
conhecimento do leitor, pois ao longo do tempo o jornal conquistou a confianga e
credibilidade dele. Dessa forma cabe ao publico analisar cada publicagao
(OLIVEIRA, 2010).

2.5.1.2 Diario Catarinense

O Diario Catarinense (DC) é um jornal diario em formato tabloide
publicado no Estado de Santa Catarina. E o jornal de maior tiragem e mais ampla
circulagao no Estado. O DC, como é conhecido, é editado pela Rede Brasil Sul de
Comunicacgao (RBS), que também publica outros jornais e mantém as emissoras de
televisdo afiliadas a Rede Globo nos estados do Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. Sua inauguragéo ocorreu em 05 de maio de 1986, exatamente sete anos
depois de a RBS ter implantado o primeiro canal de TV no Estado e de a empresa
estar consolidada em Santa Catarina. A decisdo de implantar um jornal justamente
mais tarde foi tomada com base numa pesquisa de mercado encomendada pela
propria RBS, antes de se instalar no Estado. De acordo com essa consulta, o grupo
ainda nao tinha, pelo menos naquele momento, credibilidade e prestigio para colocar
em funcionamento um veiculo de comunicag¢ao impresso (CRUZ,1996).

Portanto quando a RBS inaugurou o DC, a empresa ja possuia no Estado
a seguinte estrutura: RBS TV nas cidades de Floriandpolis, Blumenau, Joinville e
Chapecé; Radio Atlantida em Floriandpolis, Blumenau e Chapeco; Itapema FM e
Radio Diario da Manha em Floriandpolis. Na época, estava sendo adotada a
estratégia de promover a integracdo do estado de Santa Catarina através dos
veiculos de comunicagao do grupo (GOLEMBIEWSKI; SOMMER, 2007).

A implantagdo do jornal DC mudou a maneira do fazer jornalismo
impresso em Santa Catarina. O jornal trouxe inovagdes tecnoldgicas em relagao ao
jornalismo praticado naquela época no Estado. Nesta época o jornal tinha poder de
uma redagao toda informatizada, a primeira do género no pais. O que fez com que
fosse visitada por varios profissionais dos principais jornais brasileiros e até da
América Latina (GOLEMBIEWSKI; SOMMER, 2007). Os autores ainda citam que o

DC também foi o pioneiro na geragao de telefotos coloridas, ocorrida, pela primeira
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vez no Estado, em 1987, durante os jogos abertos de Santa Catarina na cidade de
Joacgaba.

Outro fato ocorrido com a chegada do DC foi a quantidade de jornalistas
que eram contratados de outros estados brasileiros, isso contribuiu para que a
imprensa catarinense melhorasse consideravelmente.

Atualmente o diario oferece aos seus leitores a edicdo impressa e online,
porém para isso € preciso ser assinante do jornal, o conteudo ndo é disponibilizado
completo na pagina. O jornal aborda noticias locais de todo o estado de Santa
Catarina, noticias nacionais e internacionais. E composto pelos cadernos diarios:
politica, editorial, economia, variedades, Guia Hagah, Mundo, Geral, Policia e
esportes. Conta também com os cadernos semanais: Cultura, Viagem, Informatica,
Sobre rodas, Gastronomia, Vestibular, Empregos e Oportunidade. Além de contar
com mais de 10 cadernos segmentados e mais de 20 colunistas, o jornal promove
também eventos de arquitetura, moda e esporte (TUDO EM FOCO, 2011).

De acordo com os dados institucionais o jornal circula em 243 municipios
dos 293 que compdem o estado de Santa Catarina. A tiragem semanal do jornal é
de 41 mil exemplares. No domingo a tiragem aumenta para 56 mil. Tais dados
colocam o DC, como lider dos impressos do estado. O numero de leitores estimado
e de 217 mil. A maioria deles (68%) pertence as classes sociais A e B. O restante
esta dividido da seguinte forma: 25% classe C e 7% D e E. Portanto, o jornal é
consumido pelas classes sociais de maior poder aquisitivo do pais (TUDO EM
FOCO, 2011).

2.5.2 Midia espontanea

Segundo Souza (2011) midia espontanea € o espago ganho pela
empresa de maneira natural, de interesse espontaneo do proprio veiculo de
comunicacao e sem custo para empresa, esta exposi¢ao ocorre quando o veiculo de
comunicacao considera relevante para ser transmitido a seu publico. Exemplo de
midia espontanea é demonstrada no estudo de Mandarino et al. (2013), onde ele
expde que no ano de 2002, quando a Sport Club ULBRA chegou as finais da “Super
Liga de Vélei”, o departamento de marketing da ULBRA verificou que se todas as
apari¢cdes da equipe na TV e midias impressas fossem pagas, este valor chegaria a

quase dez vezes mais do que foi investido no clube por eles.
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O esporte gera uma grande lucratividade, porém as empresas que
investem nestas industrias, ndo sabem quanto sera o retorno financeiro (KEARNEY,
2003). Esta conduta tende a mudar a partir do momento em que os investidores
procurarem por informagbes sobre o quanto ganham ou deixam de ganhar
investindo no esporte pela midia espontédnea gerada por noticias, notas, reportagens
e transmissdes sem custo para a empresa e com o possivel aumento das vendas
(PEREIRA, 2009). Isto leva a crer que futuramente as empresas nao investirdo em
propagandas, mas utilizardo o bom momento do seu clube para que ele renda

grande midia espontanea.

2.5.3 Midia e o esporte

O esporte e a midia tem um vinculo simbdlico. De um lado a grande
popularidade do esporte deve-se a grande atengdo que a midia dedica a ele. No
outro lado a midia consegue através do esporte obter grandes lucros (EITZEN;
SAGE,1997).

Para Pinheiro (1996), atualmente em nossa sociedade a midia é
considerada uma instituigdo social que exerce influéncia sobre todos os dominios da
vida social. O esporte € como um fendmeno social que reflete e reforga valores e
estruturas da sociedade, embora sofra e exerca influéncia, tem forte poder sobre os
meios de comunicacdo social, dado que a midia e o esporte se influenciam
mutuamente, pode-se dizer que entre os dois existe uma relacdo de
interdependéncia, podendo estar relacionada essencialmente a dependéncia
financeira. O autor conclui que a midia ndo so reflete como também molda
percepcoes, comportamentos e sentimentos.

Com o passar dos anos houve um grande desenvolvimento das
telecomunicagodes, o que levou a midia esportiva assumir proporcoes e poderes sem
precedentes no mundo esportivo, com isto tornou-se um fator de desenvolvimento
do esporte e da divulgagdo de novas modalidades, buscando estender
constantemente seu nicho de negdcios (BUENO, 2008).

Para Aguiar e Prochnik (2010), ha uma relagdo muito intima entre o
esporte a midia e os meios de comunicacao, e isso parece ser impossivel de ser
desfeito. Eles andam lado a lado, o que faz com que varias modalidades tenham que

se adaptar a certos meios de comunicagao, tendo que alterar suas regras para que
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consigam mais espagos, e o que vemos no meio televisivo. O autor ainda coloca que
muitas modalidades tiveram que encurtar o tempo de duragcao de suas partidas para
assim estar nesse meio de comunicacdo e, consequentemente, terem mais
visibilidade.

Sem o auxilio da cobertura da midia, a popularidade e o rendimento
gerado por espectadores comerciais de esporte seriam seriamente limitados. Para
Coakley (2001) apud Souza e Knijnik (2007), informag¢des sobre eventos geram
interesse e este gera lucros, este lucro € decorrente de vendas de ingressos,
concessodes, mercadorias e direitos de imagem.

A midia esportiva vai além da influéncia de seus consumidores, ela
também tem a capacidade de elevar a popularidade de atletas, através da criagao
de imagem, mas ela ndo esta somente restrita a esses fatores, pois pode auxiliar

pessoas no envolvimento com praticas esportivas saudaveis.

A midia é capaz também de promover grandes idolos, fazendo com que
estes, com suas atitudes, se tornem modelos para milhares de criancas e
jovens que muitas vezes se espelham nestes idolos para manifestar seus
interesses, emocgdes, € mesmo formar sua experiéncia de vida (SOUZA e
KNIJNIK 2007).

Para Machado (2009), a midia exerce influéncia sobre torcedores e
jogadores de diversas modalidades esportivas, a midia cria polémicas através da
repeticio de uma mesma noticia, fazendo com que ela seja mais ou menos
debatida, dependendo do seu interesse. A forma como a midia se coloca em relacéo
aos temas e pessoas € altamente mutavel. Um dia ela coloca o atleta no topo, no
outro o dia o critica. Ela consegue mexer com a imagem do atleta da forma que ela
bem entender.

De acordo com Silveira (2005), a midia assume o papel de determinar os
rumos do esporte, como horarios, regras, formas de disputa entre outras,
enfatizando uma certa compreensdo do que € o esporte, ela pode defender ou
atacar politicas publicas que envolvam o esporte. O autor ainda expde que ela vai
além de apenas informar sobre o esporte, mas também o influencia.

Silveira (2005), ainda conclui que:

Por outro lado, o esporte ndo s6 depende da midia para ser divulgado e
patrocinado, e é por ela influenciado, mas também influencia a cobertura
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que dele se faz, ao censurar certos assuntos, ao impor certas visdes, ao
ocupar os horarios nobres, etc.

Portanto o que rege esta relacdo entre o esporte e a midia é
espetacularizacdo e o consumo, pois tanto o esporte quanto a midia se beneficiam
disto (SILVEIRA, 2005). Devido a estd mutua influéncia torna-se dificil distinguir

quem exerce maior poder sobre o outro.
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3 METODO

Neste capitulo sdo apresentados topicos referentes aos procedimentos
metodoldgicos utilizados neste trabalho, sendo: tipo de pesquisa, procedimentos e

coleta de dados e analise de dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de carater de natureza do tipo aplicada,
segundo Silva et al. (2011), pesquisas aplicadas tem como seu objetivo gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica e direcionar a solugdo de problemas
especificos.

Quanto a abordagem do problema, caracteriza-se como uma pesquisa
quantitativa e qualitativa. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), considera que a
pesquisa quantitativa € tudo que pode ser quantificavel, o que significa traduzir em
numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las, este uso de
abordagem requer o uso de técnicas estatisticas.

Ja a abordagem qualitativa “se considera que ha uma relagdo dinamica
entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que nédo pode ser traduzido em numeros”.
(SILVA et.al. 2011, p. 69).

Em relacdo aos objetivos, classifica-se como pesquisa descritiva do tipo
bibliografica e/ou documental, onde o pesquisador apenas registra e descreve 0s
fatos observados sem interferir neles. Tem como fungao descrever caracteristicas de
determinadas populagdes ou fenébmenos. (PRODANOV;FREITAS, 2013).

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS
A coleta de dados foi realizada no periodo do dia 1 ao dia 31 de agosto de
2013. OS procedimentos foram realizados por meio da analise do jornal impresso do

Diario Catarinense, seguindo os passos abaixo:

e Aquisicado dos jornais;

o Selecdo das matérias esportivas;
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e Analise das matérias esportivas e as demais matérias identificadas no
jornal impresso;
¢ Quantificacdo do percentual de noticias de esporte em relacdo as

demais noticias.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Este estudo foi desenvolvido com base nos temas e conteudos
apresentados na revisdo de literatura e na coleta de dados, tendo como
caracteristica a analise descritiva. A analise dos dados teve vertentes qualitativas e
quantitativas. A analise qualitativa tem por objetivo compreender o fenbmeno em seu
sentido mais intenso (APPOLINARIO, 2009). Na analise quantitativa foram utilizados
recursos estatisticos de frequéncia e percentagem.

Os dados obtidos na coleta de dados foram tabulados numa planilha
eletrénica da Microsoft Excel©, onde foram organizados em tabelas, graficos e
comparados com estudos similares.

Apds a anadlise e separagao das matérias esportivas, foi realizado a
centimetragem (soma da altura X largura) das noticias, com isso obteve-se um valor
no qual foi multiplicado pelo dia da semana, de acordo com a tabela de pregos
disponibilizada pelo jornal Diario Catarinense (ANEXO A).

Atualmente os métodos utilizados para determinar midia espontanea tem
base na aparicdo da marca nos meios de comunicacgao. Para isso, deve-se calcular
o tempo de exposi¢cdo da marca na TV ou no espago ocupado por ela em jornais
(ALMEIDA; REIS, 2010). Esse calculo nos jornais impressos é realizado por meio do
preco das noticias, o que nos leva a previsao de quanto o espago ou exposi¢ao de

determinada noticia custaria ao patrocinador se ele optasse pela compra do espaco.
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os dados e a discussdao a luz da pesquisa
documental e da correlagao do referencial tedrico. Esta pesquisa foi realizada no
jornal impresso Diario Catarinense no més de agosto, especificamente do dia 1 ao
dia 31 de 2013.

Os resultados encontrados foram apresentados em graficos e tabelas. O

grafico 1 aborda as noticias de esporte em relagdo as demais noticias do jornal.

Grafico 1: Noticias do esporte em relacdo as demais noticias do Jornal referente ao

més de agosto de 2013.
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Fonte: Elaboragéo dos autores, 2013.

O grafico 1 apresenta o total de noticias gerais e de esportes em todo o
més de agosto, podendo-se observar que as noticias gerais equivalem a 81% do
jornal no més, e os outros 19% representam o esporte em geral. Estudo realizado
por Bandeira e Tavares (2008) analisou 61 edi¢des do jornal impresso portugués
Publico, verificou-se que as matérias que se referem ao Brasil, grande parte destas
noticias abordavam esporte e cultura como tema. Outro estudo que encontrou a
grande presencga do esporte nos jornais impressos foi o estudo de Santos (2006),
onde verificou o espago do negro em 2000 matérias do jornal impresso O Estado do
Parana, e obteve 58,35% da presencga de esportes na midia impressa, ou seja, 1167

matérias se destinavam a este tema.
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Na tabela 1 sdo apresentadas as modalidades esportivas que tiveram

maior frequéncia ao decorrer do més de agosto de 2013.

Tabela 1: Modalidades esportivas com maior freqiéncia no més de agosto de 2013.

Modalidades Frequéncia

Futebol 819
Lutas 32
Atletismo 23
Ténis 17
Automobilismo 15
Basquete 11
Vélei 9
Esportes de Aventura 9
Natacéao 8
Remo 7
Futsal 7
Corrida de Rua 5
Paradesporto 3
Ginastica 1
Handebol 1
Ciclismo 1
Golf 1
Rugby 1

Total 970

Fonte: Elaboragéo dos autores, 2013.

A tabela foi elaborada por meio de uma pesquisa no jornal impresso, onde
foram encontradas todas as modalidades citadas acima, sabendo que Lutas se
referem a modalidades como: Judd, Taekwondo, MMA, Karaté, Jiu jitsu, Boxe e
Muay Thai. E Automobilismo se enquadram as seguintes modalidades: F1, Stock
Car, Rally dos Sertdes, Motocross, Motogp e Kart. Ja esportes de aventura foram
agrupados: Surf, Skate e Rafting.

Como observado na tabela o futebol foi a modalidade mais comentada em
todo o més, seguido das modalidades de lutas, atletismo, ténis, automobilismo e
basquete. As modalidades menos abordadas durante o més foram rugby, golf,
ciclismo, handebol e ginastica. Em estudo realizado por Baibich (2007) nos jornais

Correio do Povo, Diario Gaucho, Jornal do Comércio, O Sul e Zero Hora, foi
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identificado que futebol, automobilismo, basquete, futebol americano e atletismo séo
0s esportes que tem maior destaque nos respectivos jornais, sendo o futebol a
modalidade mais abordada.

A grande presenca do futebol na midia impressa deve-se ao fato do
futebol ser o esporte mais praticado atualmente no pais, como visto no levantamento
realizado pelo Atlas do Esporte 2003 (DACOSTA, 2006). Além disso, em estudo da
Deloitte (2011), também foi identificado que o futebol é o esporte mais praticado pela
populagao brasileira. Estes estudos corroboram com Silva (2011), que ressalta que
0s jornais impressos diarios ganham maior espago e numero de paginas, com
grandes destaques esportivos. Ainda segundo o autor, o futebol & considerado o
esporte mais abordado, justificando-se por ser paixdo nacional, porém outros
esportes “minoritarios” vém aumentando abundantemente seu espaco (SILVA,
2011).

Na tabela 2 sdo apontadas as modalidades com a maior frequéncia

durante as semanas do més de agosto.

Tabela 2: Frequéncia de modalidades esportivas durante as semanas do més de
agosto de 2013.

. 12 28 32 42 52
Modalidades Semana Semana Semana Semana Semana
Futebol 186 189 194 181 69

Lutas 4 9 4 9
Atletismo 11
Ténis
Automobilismo
Basquete
Volei
Natacao
Remo
Futsal
Corrida de Rua
Esportes de aventura
Paradesporto
Ginastica
Handebol
Ciclismo
Golf -
Rugby - - - 1 -

Fonte: Elaboragéo dos autores, 2013.
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A tabela acima demonstra o més de agosto de 2013 dividindo seus 31
dias em 5 semanas, expondo a frequéncia das modalidades em semanas.

De acordo com os dados da tabela, pode-se observar que o futebol foi a
modalidade mais comentada em todo o jornal durante todas as semanas do més de
agosto devido aos campeonatos brasileiro (serie A, B, C e D), copa do Brasil e copa
Sul-americana. Motivos que levam as modalidades a serem mais abordadas estédo
relacionados a competicoes, resultado de jogos, noticias sobre atletas, transacoes
de atletas, premiagdes, construcoes de sedes esportivas, etc.

Na 12 semana a modalidade remo foi a segunda mais abordada, seguido
de lutas e automobilismo. O Remo foi mais abordado nesta semana, pois no dia 02
de agosto houve a demolicdo do estadio da Federacdo Catarinense de Remo. Ja
Lutas teve uma maior presenca devido ao evento realizado do UFC 163 no Rio de
Janeiro onde o atleta José Aldo defendeu seu cinturdo. Além disso, o
Automobilismo abordou noticias sobre F1, rally dos sertbes e stock car.

Durante a 22 semana as modalidades mais citadas apos o futebol foram
lutas, atletismo e esportes de aventura. Nesta semana, a modalidade de lutas foi a
segunda mais abordada devido a presencga de matérias sobre dois atletas de MMA,
Thiago Tavares e Anderson Silva, além de ter noticias relacionadas ao karaté e judo.
A abordagem do Atletismo foi apresentada com o inicio do campeonato mundial em
Moscou na Russia, 0 que levou a ter muitas noticias sobre esta modalidade. Ja os
esportes de aventura foram mencionados noticias sobre atletas de surfe e sobre
uma nova pista de skate em Navegantes/ SC.

Na 3% semana a segunda modalidade mais abordada foi atletismo seguido
de lutas e basquete. O Atletismo foi citado devido ao campeonato mundial, que
ocorreu entre os dias 10 a 18 de agosto. Referente a lutas durante a semana houve
o evento UFC fight night 26 no qual ocorreu a luta entre Mauricio Shogun e Chael
Sonnen, além disso esta semana ocorreu uma noticia negativa referente a agressao
de um lutador de MMA a uma mulher, e consequentemente uma confusido. Ja o
basquete foi citado devido a presenca do ex-atleta Oscar Schimidt em Santa
Catarina, onde realizou diversas palestras pelo estado.

Referente a 42 semana, as modalidades mais citadas foram lutas, ténis e
automobilismo. Lutas foi muito abordado durante essa semana devido ao
campeonato mundial de judé realizado no Rio de Janeiro que ocorreu do dia 26 de

agosto a 1° de setembro. Durante essa semana o ténis foi abordado por causa de
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um evento criado para comemorar os 40 anos do ranking da associagao de tenisitas
profissionais onde Gustavo Kuerten foi homenageado, essa semana também teve
inicio do torneio US Open. Ja automobilismo tiveram noticias relacionadas as
posicdes dos corredores de F1.

De acordo com a 52 semana os esportes mais comentados foram lutas,
ténis e basquete. Nesta semana o judé ainda foi muito abordado devido a
campeonato mundial. O Ténis também, motivado pelo torneio US Open, que ocorreu
entre os dias 26 de agosto a 9 de setembro. Ja o basquete foi bastante comentado
porque a equipe masculina estava se preparando para o inicio da copa Ameérica de
basquete.

No grafico 2, é apresentado a porcentagem de noticias de futebol em

relacdo as demais modalidades.

Grafico 2 : Relagao entre noticias sobre futebol e as demais modalidades esportivas

encontradas no jornal impresso Diario Catarinense no més de agosto de 2013.

m Geral
M futebol

Woutros

Fonte: Elaboracao dos autores, 2013.

Com a andlise do grafico, pode-se perceber que o futebol ocupa grande
espagco em relagdo as demais modalidades esportivas, isso tem relagcdo com a
grande popularidade deste esporte em Santa Catarina, além do crescente interesse
gue a midia tem sobre todos os ambitos que se referem a esta modalidade.

Faez et al. (2005) analisou os esportes predominantes na midia impressa

e identificou que o futebol ocupa a maior parte das noticias sobre esporte, e quando
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somado todos os outros esportes, o futebol ainda consegue ter maior quantidade de
noticias quando comparado a eles.

A maior presencga do futebol nos jornais impressos se justifica pelo fato do
publico ter interesse neste esporte, e isso fez com que a midia dedicasse maior
espaco para esta modalidade em relagdo as demais (AKSTEIN, 2003).

Na tabela 3 sdo abordados os esportes mais comentados pelos colunistas

esportivos em todo o més de agosto.

Tabela 3: Esportes mais comentados pelos colunistas esportivos no més de agosto
de 2013.

Modalidades Roberto Alves Rodrigo Faraco Outros

Futebol 314 179 16
Basquete
MMA
Futsal
Ténis
Paradesporto
Judd
Atletismo
Skate
Automobilismo

w
1
1

=S A A a a a NN
1
1

Fonte: Elaboragéo dos autores, 2013.

Na tabela supracitada, pode-se observar novamente que o futebol tem a
maior frequéncia nas paginas esportivas de acordo com a abordagem de todos os
comentaristas. Sendo apenas o colunista Roberto Alves a mencionar diferentes
modalidades.

As colunas esportivas refletem aquilo que o leitor tem preferéncia nas
paginas esportivas, por iSso 0s responsaveis por escrever sobre o esporte
(colunistas) ddo maior énfase em determinadas modalidades, construindo vinculos
com os leitores (ALSINA, 1989). Desta forma, pelo Brasil ser popularmente chamado
de “pais do futebol”, a tabela acima demonstra que o interesse dos leitores sdo em
sua grande parte sobre o mundo futebolistico, por isso os colunistas dao preferéncia

a este tipo de modalidade.
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No grafico 3 sdo apresentados os valores de midia esponténea esportiva
e o total de copias (tiragem) do jornal impresso do Diario Catarinense durante todo o

més de agosto.

Grafico 3: Retorno de Midia espontanea esportiva em relagédo a tiragem do més de
agosto de 2013.

RS 3.907.299

639.447

.

tiragem retorno de midia

Fonte: Elaboracao dos autores, 2013.

Em relagdo ao grafico acima, demonstra-se 0 numero de jornais impressos
publicados (tiragem) em toda a regido da Grande Florian6polis apenas no més de
agosto. O retorno de midia refere-se todas as noticias esportivas publicadas durante
0 més, sendo o numero citado acima, o valor aproximado de retorno de midia
espontanea esportiva se o0 mesmo fosse pago. De acordo com Almeida e Reis
(2010), atualmente os métodos utilizados para determinar midia esponténea tem
base na aparicdo da marca nos meios de comunicacgao. Para isso, deve-se calcular
o tempo de exposicdo da marca/produto na TV ou no espaco ocupado por ela em
jornais. Esse calculo nos jornais impressos € realizado por meio do prego das
noticias, o que nos leva a previsao de quanto o espagco ou exposicao de
determinada noticia custaria ao patrocinador se ele optasse pela compra do espaco.

No grafico 4 sdo apresentados os valores de midia espontanea esportiva

referente a cada dia da semana do més de agosto.
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Grafico 4: Retorno de Midia espontanea esportiva em relagéo aos dias das semanas

do més de agosto 2013.

RS 769.671
RS 650.980

RS 560.920
RS 547.698
RS 588.232 RS 403.097
RS 386.701
Quinta Sexta Sabado Domingo Segunda Terca Quarta

m1l2semana M22?semana m32semana W42 semana W52 semana mTiragem

Fonte: Elaboracao dos autores, 2013.

O grafico foi elaborado com base na pesquisa realizada no jornal
impresso do Diario Catarinense em todo o més de agosto. Dia primeiro de agosto foi
em uma quinta-feira, devido a isto o grafico apresenta quinta-feira como o inicio da
semana. Outro dado que deve-se ressaltar o € o fato que o jornal de domingo é
fabricado, publicado e vendido no sabado no periodo matutino, o que faz com que
grande parte das noticias do final de semana sejam publicadas na segunda-feira.

Sendo assim, os dados expostos no grafico demonstram que a segunda-
feira foi o dia da semana que obteve o maior retorno de midia espontanea esportiva,
seguido do sabado, sexta e domingo. Segundo a pesquisa realizada pela META
(2010) com a populagao de diferentes regides do Brasil, constatou-se que a maioria
dos leitores de jornais considera domingo como o dia de maior importancia na
leitura, seguido por segunda-feira. O que leva a crer, que esses dias tem uma maior
quantidade de veiculagdo de jornais impressos, como foi visualizado no grafico
supracitado por meio da tiragem.

Outro fator importante € que a primeira semana do més foi a que obteve
maior retorno de midia, obtendo o total de R$1.010.315.00, devido ao maior
tamanho das noticias relacionadas aos esportes.

Vale salientar que foram encontradas limitacbes para a realizacdo de

algumas partes da pesquisa. Uma dessas limitagbes é referente a literatura sobre
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midia espontanea, pouco foi encontrado em relagdo a isto, o que dificultou a
compreensao acerca deste tema. Além disso, estudos semelhantes ndo foram
encontrados, porém vale ressaltar que apesar desta dificuldade alguns estudos que
abordam o esporte puderam complementar a comparagao dos resultados
encontrados. E por fim a falta de informag¢des concretas pelo jornal Diario

Catarinense.
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5 CONCLUSAO E SUGESTOES

O esporte é considerado uma paixdo mundial, encontrando-se em
continuo crescimento e desperta o interesse de todas as areas de nossa sociedade.
Isto ocorre devido a grande abordagem do esporte nos meios de comunicagao
(jornais, revistas, televisdo, radio e internet). Além de proporcionar aos seus
consumidores espetaculos, entretenimentos, lazer e emocgao. Desta forma, o esporte
torna-se um mercado muito rentavel para que empresas possam investir, pelo fato
de ter grande visibilidade.

No presente estudo analisou-se o retorno de midia espontanea esportiva,
visando identificar a freqiéncia de veiculagcdo das modalidades esportivas e o0s
valores gerados por essas insergdes no jornal impresso Diario Catarinense, sendo
realizado entre os dias 1 a 31 de agosto de 2013.

A partir da analise dos dados e das especificidades apresentadas foi
possivel identificar que a midia e o esporte possuem uma relacdo dependente, pois
sem a midia o esporte teria menos exposi¢cao, ndo se desenvolveria e ndo chegaria
ao seu publico; e, sem o esporte a midia diminuiria sua atratividade e n&o geraria
tanto lucro.

Diante dos objetivos especificos, pbde-se identificar que as noticias
esportivas ocuparam 19% dos espagos no jornal impresso Diario Catarinense. No
espaco ocupado pelo esporte o futebol apresentou-se como a modalidade mais
abordada em todo o jornal, com 819 noticias, seguido por lutas com 32 noticias e
atletismo com 23 noticias.

A partir dos comentarios realizados pelos colunistas esportivos durante o
més de agosto, podemos observar que o futebol destacou-se com 509 noticias
publicadas, seguido por basquete com 3 noticias e MMA com 2 noticias. Apds a
analise de todas as reportagens sobre o esporte, foi realizado um calculo de
centimetragem para a mesma. Decorrente disso foi encontrado o valor aproximado
de R$ 3.907.299.00 reais em retorno de midia espontanea esportiva, ou seja, se
estes espacos nos jornais impressos destinados ao esporte fossem pagos, valeriam
aproximadamente este valor.

Portanto, sugerem-se mais estudos relacionados a midia espontanea no
esporte, investigando sobre o mercado esportivo no Brasil e sua participagado na

economia do pais, além de verificar os atletas que tem maior destaque na midia.
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Por fim, manifesta-se a satisfagdo da pesquisadora em desenvolver esta
pesquisa e poder unir os conhecimentos adquiridos nas disciplinas de gestdo e
marketing que o curso de Educacao Fisica da UNISUL oferece a realizagdo deste

trabalho.
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ANEXO A: tabela de pregos disponibilizada pelo jornal Diario Catarinense.

D1ARI10 CATARINENSE
PREGUS o I st i

Precos da tabela expressos em reais.
r
Formatos Sugeridos L L b

Pégina Dupla 40579,00 020300 17820350 2400400 5286050 £5.758,00

Pigina 18.445,00 036500 8104250 10227000 2402750 20.890,00

Rouba Pégina 13.649,30 1656010 5097145 THETE0 1778035 22.118,60

172 Pégina Dupla 18.82574 2403918 87.109,11 10092564 2582%,13 3212748

Antincio 5col X 21,56m 1133050 1373850  49.783 %5 6282300  14.759,75 18.361,00

172 Pégina Vertical 11.067,00 1341000 4882550 6136200 1441850 17.93400

172 Pigina 9.011,70 1092690 3950505 1996620 179,15 1460340 11686400 14470875
1/3 Pigina £.69290 811530 2040685 3TN940  ATIBSE 10.845,80 886800 10747375
1/4 Pégina 5.407,02 8614 7IST03 00772 704349 8.762,04 01740 8682575
Rodapé Alto 437410 5M370 1921885 UB/UD 560795 7.088,20 BIT200 7023875
Anéincio 3col X 12,7cm 401574 486918 1764411 nARSH 52113 650748 212080 448425
Anéincio 2col X 12.7cm 267716 3ME12 176274 B3 348742 43332 WTH 4298950
Rodapé 5c0l X 5em 2.635,00 319500 1157750 1461000 343250 4.270,00 M20000 4231250
Selo 41106 o842 180600 227916 535,47 £66,12 533520 £.600,75
Demais formtos

Bas de cilculo cm/col 10540 127,80 463,10 584,40 137,30 170,80 1.368,00 1.69250

REVISTAS

Formatos Sugericos COR

mm REVISTA DONNA DC | REVISTA CASA NOVA
Formatos Sugeridos Medidas GOR COR

173 Pégina 4350275 53.724,00

U)o Sl e L (apa? dcolxdkm  136cmicol 1801592 16.371,68
Rodapé Alto 2848975 35.109,00 Capa3 Molx3em  136cmcdl  16630,08 1511232
Antincio 3col x 12,7cm 215569 3223260 Contracapa dcolx34cm 136 cmical 2078780 18.800,40
Anincio Zcol x 12.Tcm 1743710 488,40 PignaDugaCend  Scolx3km  MGemkol 40532 BER
Rodapé Scol x 5om 17.16250 415000 Pagina Dupla Ocolx34cm 306 cmicol 31.181,40 28.335,60
Selo 267135 329940 Pégina dcolx3em 136 cmical 13.858,40 12.53,60
Demals formatos 63650 846,00 1/2 Pégina Dupla Gcolxi7cm 153 cmicol 15.590,70 14.167 80
Basg de calculo cm/col : 12 Pégina Vertical Zolx3Mem 68 cmical 692020 6.296,80
*VAREJO = Varejo, mmﬂ'sam' Empresas Privadas, Entidades de Classe 1/2 Pdgina dcal x 17em 68 cmicol 6.920,20 6.296,80
& Fundagges, Anncios Religiosos, Anccios Finebres, Paticipactes Sociaise 14 Pégina Zolx7cm 34 emicol - 314840
demais seqmentos. Rodapé Alto dcolx85cm 34 cmicol 346460 314840
*PEDIDO/GOVERNO = Apedido, Expressio de Opinido, Empresas Pblicas,  Rodapé doolxdem 16 cmicol 163040 148160
l}werm,mfumm Comarcial e Publicidade Eleitoral. Base de Calculo cmieol 101 |m Im

***ﬁ_:Mhﬁﬂmmi.m'"mm&mm.m‘mﬁhm Eurﬂ:ds, (bs.: 9 = 2 péaina/ 3= a antecede & conlr "
Leildes & Remates, Art. 133 - Lei 6.404/76, Condominios, Ofertas de Agdes @ Capa 2 = 2* pagina / Capa 3 = pégina que acap
Debéntures, Fato Relevanta, LicitaGes, Comunicados, Aviscs e Editals.
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GADERNOS

Esportes (Seg)
gemie, | St | el | om
Formaaen Sucark Medidas - Viagem (Ter) Grande Fpolis (Sex)*
ugeridos Comerciais Vida e Salide (Sah) Variedades (Seg a &)
Bit (Qua)
R ] R R | R
Pégina

5col x 35cm 175 cm/col 941500 9.415,00 9.415,00 7.980,00
112 Pégina Dupla Heolx17,cm 18,1 cm/cal 10.119,78 10.119,78 10.119,78 8.517,36
Coluna Vertical 2ol x 35cm 70 cm/cal 3.766,00 3.766,00 3.766,00 3.192,00
112 Pégina Scolx171em 85,5 com/col 4598,90 4.509,90 459,80 3.808,80
Aniincio 2ol x17,9cm 34,20 emical 1.839,9 1.839,9 1.839,9% 1.568,52
Rodapé Alto Geol x8,3cm 4 5cmical 223,10 2.232,70 223270 1.89240
Rodapé Baixe 5col x 5em 25 com/col 1.345,00 1.345,00 1.345,00 1.140,00
Base de Calcule cm/col 5380 53,80 5380 45,60

* Calculo: cmycol varejo proporcional & circulagao no CD iiha + Confinente.

28 Tabela valida até setembro de 2013,

Tiragem Total Didria - por Centro de Distribuigdo

Atualizado em: 10/8/20132

o dominge segundafeira terga-feira quarta-feira quintafeira sextafeira sabado Media

CD Lages 21918 2.644 2.180 2122 2.120 2733 2842 2.508
CD Joagaba 3.104 2.633 2.163 2.095 2.089 2.698 2.747 2.504
CD Chapeco 5.B42 4.433 3.652 3.541 3.547 4592 4.601 4.315
CD Rio do Sul 871 981 893 B85 BE3 980 851 906
CD Blumenau 1.278 1.476 1.410 1.397 1.389 1501 1.1%4 1.378
CD Balneario Camborid 3.265 2.075 2.848 2.874 2.8432 2179 3.028 3.016
CD lainville 2.608 2.360 2061 2.006 2.015 2412 2168 2233
CD Criciuma 4.204 4042 3.408 3.337 3.332 4142 4.066 3790
CD Floriangpalis 25800 18.712 16.882 16.593 16.706 19.110 19.282 19.012

cD Itha 18 661 132 859 12 548 12.414 12472 14 214 14166 14.076

CD Continente E.BET 5875 5.247 SLidS 5236 6042 6274 b6.077

Cidades Adjacentes® 583 549 517 512 511 585 563 547
Tubardo 1.158 1.060 938 914 215 1.100 1.072 1.022
Imbituba 309 309 278 287 278 302 288 293
Garopaba 264 202 1582 184 187 205 205 204
Outros Estados 225 243 243 243 243 243 184 232
Agdes Especiais & Cortesias 4 4 4 54 94 79 54 42
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ANEXO B: ficha de frequéncia — sessdes de orientacao.

UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA — LUNISUL
CURSO0 DE EDUCAGAD FISICA
TRABALHO DE CONCLUSAD DE CURSO EM EDUCAGAD FISICA

FICHA DE FREQUENCIA - SESSOES DE ORIENTAGAO

Académico: Carsling Sikeeira Capaoral
Origntader Pedagdgico: Jobo Geraldo Campos
TCC:( M (= W

pData | CH Pauta SR — e —
Orientador | Estagiario
20108 ih | Coleda de dados
L ! ) #ﬁéﬂd— (onalima==
OB 1h Andlise dos dados : .
| B |cootine SR
| T -k _— 8

A0NE 1h Andlise dos dados
- ‘é"{“ffiﬁ—""ﬂ,a{nﬂm 5=

2708 1h Aprasentacio e discussso dos LJ?_:l
dados E/Efd_’,_,—

O4M0 1h Apresentacho ¢ discussao dos 'rr—/'}

2110 | 1h | Conciusao h\%ﬁ;‘_’ﬂ_ )
- Coralame. . ‘5{?
1811 | 1h | Apresemtacéo do TCC mnm‘“‘}%}, C’:f,‘-" ,
251 2 “ : _ )
1 1h ﬁqﬂrﬁﬂﬂqﬂﬂ'dc.rTEEbanna 3 ,_f-: .'i‘,_//" W




